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			CAPÍTULO 1


			INTRODUÇÃO AO MARKETING


			Começando a conversa


			O mundo das tecnologias digitais e da internet é disruptivo. Para qualquer lugar que olharmos encontraremos a forte presença do universo digital influenciando as decisões de compras e a forma como as empresas tomam decisões relacionadas ao lançamento de produtos. Isso sem falar nos ciclos de vida de produtos mais curtos que exigem inovações permanentes.


			 Na economia digital o mundo dos negócios virou de cabeça para baixo. A conectividade levou as empresas a reconfigurar suas estratégias e a forma de se comunicarem com consumidores mais informados, que não aceitam qualquer produto, que desconfiam de promoções, que comparam e avaliam muito bem os preços e que querem a conveniência que facilite o acesso aos produtos, pontos de vendas, contatos, segurança na compra e velocidade de entrega.


			Logicamente que tantas mudanças alteraram a forma como os gestores enxergam os processos que possam garantir maior competitividade e também mexeu com a rotina dos profissionais de marketing. Afinal, com todas essas mudanças a forma de se fazer o marketing também mudou. Os negócios digitais estão aí e não nos deixam mentir.


			Mas o que mudou no marketing exatamente? Numa pesquisa mais atenta na internet, é possível encontrar quem diga que o marketing tradicional morreu e isso não é verdade. 


			O marketing vem evoluindo desde seu surgimento e continua acompanhando as mudanças impostas pelo mundo globalizado e pela economia digital. Olhando essa evolução por meio dos estudos das fases do marketing, que veremos mais adiante, é possível perceber claramente esse processo evolutivo. 


			Mas o que exatamente é o marketing? 


			Essa é uma boa pergunta para iniciarmos. Quando perguntamos aos profissionais de outras áreas, geralmente a resposta remete a venda ou propaganda. Essa visão, bastante estreita, nem de longe retrata o que realmente é ou para que serve, mesmo ele estando por todos os lugares e fazendo parte do dia a dia de todos nós. Partindo do princípio de que este não é um livro somente técnico, que não tem a pretensão de esgotar o assunto e muito menos de ser o único livro capaz de contribuir para formar profissionais da área, vamos explicar alguns conceitos básicos importantes, daremos alguns exemplos e sugestões de aplicação ao longo dos capítulos, mas isso não significa que será raso em conteúdo.


			Pense comigo, tudo que é vendido para atender as necessidades e desejos dos consumidores pode ser tratado como um produto. Supondo que você é ou que pretenda empreender, que trabalhe vendendo algo ou que trabalhe numa empresa que atende a demanda dos consumidores diretamente, no segmento B2C ou B2B, você inevitavelmente vai se deparar ou recorrer ao marketing e todas as suas possibilidades.


			Uma das definições de marketing apresentadas por Kotler e Keller (2018, p. 3) nos diz que o marketing “é um processo social pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam por meio da criação, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si”. A American Marketing Association define que o “marketing é a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”. Para Kotler e Keller (2018, p. 3) “o marketing envolve a identificação e a satisfação de necessidades humanas e sociais ou a capacidade de suprir necessidades gerando lucro”. 


			Tomando a primeira definição como ponto de partida, vamos pensar nas necessidades e desejos do ser humano que são conceitos centrais no marketing e refletir sobre a aplicação dos mesmos. A necessidade humana é considerada um estado de carência percebida. É algo que as pessoas precisam para sobreviver. Necessidade de alimentação, de moradia, de segurança e transportes entre outras. Uma pessoa com fome precisa se alimentar, uma pessoa precisa de um meio de transporte para se locomover. Já o desejo é moldado pela sociedade que vivemos e por estímulos externos que recebemos. Vamos ver exemplos para ilustrar e facilitar o entendimento. Se você está com fome, necessita de alimentação, mas quem colocou na sua cabeça que você precisa comer aquele fast food do arco dourado? Certamente foram as propagandas, influências e as experiências vividas ao saborear um lanche que te fizeram ter essa preferência. Se você precisa se locomover, poderia fazê-lo usando uma bicicleta ou uma carroça para chegar ao seu destino, mas quem te disse que o ideal seria um carro da marca X ou Y? De onde veio o sonho e louco desejo ter um telefone da marca da maçã? Afinal, se você precisa tirar umas fotos, fazer ligações e mandar mensagens muitos são os aparelhos e marcas que te atenderão. Espero que tenha entendido e que consiga fazer a relação com o nosso tema, com seu dia a dia e comportamento de compra. 


			Diante desses exemplos, vamos para uma rápida brincadeira. Se eu lhe perguntasse agora o que você faria para conquistar a atenção de seus consumidores, caso você seja ou pretenda ser um empreendedor, ou dos clientes em potencial da empresa onde você trabalha? O que você pode fazer para transformar seus produtos em um desejo dos consumidores? Essas pessoas perceberiam alguma razão especial para comprar ou fazer algum tipo de negócio com você? Lembre-se que a competição é imensa e que você precisa gerar estímulos para se destacar e capturar atenção. É uma tarefa fácil? Te adianto que não, mas fica muito pior se você não tem nenhum conhecimento de marketing. 


			É importante entender como funciona a tomada de decisão de compra, como a internet ajuda ou atrapalha nesse processo de escolha, quais são os objetivos, quais os tipos de informações que podem contribuir para definição de estratégias de reforço da marca, de retenção de clientes, da proposta de valor e do posicionamento. Achou muita coisa? Tenha certeza que não é tanto assim. Alguns desses conceitos serão abordados mais para frente, mas já aparecem aqui para te ajudar a refletir um pouco sobre alguns elementos que fazem parte de uma visão gerencial que considera o marketing como uma ferramenta superimportante para aumentar as chances de sucesso de seu negócio em tempos de marketing digital, inteligência artificial, internet das coisas, competidores globais e mercados disruptivos. 


			Não esqueça, todas as organizações, independente do segmento de atuação, precisam gerar uma percepção bastante positiva para seus clientes internos e externos. Todos dentro de uma empresa com uma visão voltada para o marketing, alta competição e universo digital, precisam ter na ponta da língua o diferencial competitivo e a proposta de valor. Vamos fazer um teste. Responda às perguntas a seguir: o que diferencia sua empresa ou a empresa que trabalha ou os produtos que vende dos demais concorrentes? Se autoavalie agora. Você demorou a responder? Teve dificuldade e nunca tinha pensado nisso de forma mais profissional? Sua resposta foi ampla e genérica demais e todos os outros concorrentes responderiam a mesma coisa ou muito parecido? Se essa foi a sua realidade, não desanime, isso significa que está começando a pensar considerando aspectos do marketing de maneira mais profissionalizada. Se respondeu rapidamente e achou seus diferenciais, parabéns, você já está caminhando na direção certa. 


			Já fizemos um ótimo aquecimento para colocar o caro leitor no universo do marketing, mas para uma visão mais holística precisamos passar pelas orientações evolutivas que compõem essa história até os dias de hoje.


			Entendendo melhor as orientações do marketing


			Os mercados são dinâmicos e as variações ambientais impactam na forma como as organizações comercializam seus produtos. Essa realidade não é nova, mas merece toda atenção já que influencia a forma com as mesmas se relacionam com seus consumidores. Também está totalmente linkada com a busca permanente de lucratividade. 


			A seguir, será apresentado um breve resumo dessas orientações e mais adiante também descreveremos as características que diferenciam o marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 e finalmente o 5.0.


			

					
Orientação para produção – Esse conceito sustenta que as empresas com essa orientação se concentram na produção em larga escala, com baixo custo e distribuição em massa. A China pode ser considerada um ótimo exemplo. Fabricantes de vários segmentos produzem todo tipo de produto e distribuí pelo mundo em grande escala e mantém o custo de produção muito baixo o que os tornam bastante competitivos. Já foram inclusive responsáveis por muitas falências pelo mundo de empresas que não conseguiram competir com os preços dos chineses.


					
Orientação para o produto – Essa orientação segue a lógica de que os consumidores dão preferência a bens e serviços de boa qualidade e bom desempenho ou que apresente algum grau de inovação.


					
Orientação para vendas – O uso de ações promocionais como promoções de vendas e venda pessoal para gerar grande quantidade de vendas a curto prazo é a tônica dessa orientação. Em tempos de consumidores exigentes, bastante esclarecidos e com muitas possibilidades de escolhas, essa orientação perde um pouco o sentido pelos riscos que ela representa se o produto não tiver qualidade. Mas em mercados em que os consumidores, normalmente, não vão espontaneamente procurar determinados produtos ela pode ser bastante efetiva. Alguns produtos são pouco procurados e nesses casos essa orientação se aplica perfeitamente. Como sugere Kotler e Keller (2018), um bom exemplo pode ser o de jazigos e de seguros de vida. Logicamente que não é regra, mas não é tão comum alguém acordar dizendo “hoje vou comprar um jazigo” ou resolver, sem nenhuma razão aparente, comprar um seguro de vida ou até mesmo fazer uma compra combinada dessas duas opções. 


					
Orientação para o marketing – Partindo do princípio de que a razão de ser de qualquer organização é o cliente e sua satisfação plena, essa orientação corrobora perfeitamente com ideia de que o foco deve ser a oferta de produtos certos de acordo com as demandas e exigências dos clientes. Se for possível customizar será ainda melhor. Kotler e Keller (2018, p. 22) afirmam que “a orientação para o marketing é a chave para uma empresa atingir os objetivos organizacionais e consiste em ser mais eficaz que os concorrentes na criação, na entrega e na comunicação de um valor superior aos mercados-alvos escolhidos”.


			






			O Famoso Mix de Marketing – 4Ps
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			FONTE: Adaptado de Kotler e Keller (2018, p. 28). Disponível em: https://www.researchgate.net/figure/Figura-1-Os-4Ps-do-mix-de-marketing-Fonte-Kotler-e-Keller-2006-Com-base-nesse_fig1_308708000/download. Acesso em 5 dez.2022.






			No marketing existe uma ferramenta importante e primordial chamada Mix de Marketing ou 4Ps do Marketing. Se você já estudou um pouco de marketing em cursos livres ou em curso superior, certamente ouviu falar desse tópico. Mas se nunca ouviu falar não se preocupe, vamos explicar e dar exemplos que facilitarão seu entendimento. Certamente já deve ter visto os 4Ps por aí e não se deu conta. Ele está por toda parte. Na figura 1 é possível vê-los, de forma detalhada, com todos os elementos que estão inseridos na sua composição.


			O Produto


			O primeiro ponto que precisa de muita atenção é o produto. Ele deve gerar muito valor e atender a todas as promessas feitas no processo de divulgação. Afinal, ele é o responsável por atender as necessidades e desejos dos clientes que lhe procuram. Lembra-se desses conceitos? Falamos deles um pouco acima. Podemos considerar o P mais importante. Afinal, se não existir um produto não tem o que se precificar, o que se promover ou distribuir. Portanto, não importa o que você vende, cuide para que haja total sinergia entre os 4Ps. Mesmo que sua oferta seja a de serviços a preocupação é exatamente a mesma ou até maior. Levitt (1988, p. 99) diz que “quando os clientes não conseguem antecipadamente provar, sentir, cheirar ou ver um produto em uso, o que os induz a comprar são as promessas de satisfação”. Logo, todo cuidado é pouco! Olhando a definição apresentada por Kotler e Keller (2018, p. 400) fica bem claro do que estamos falando. Para eles um produto “é qualquer coisa possa ser oferecida a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo, incluindo bens físicos, serviços, experiências, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizações, informações e ideias”. Dessa forma, tudo que é oferecido ao mercado precisa justificar o preço cobrado, entregar a proposta de valor superior e gerar alta satisfação para o consumidor. Para Levitt (1985) um produto é um aglomerado de satisfações para o consumidor capaz de gerar alta percepção de valor, o que consolida as ideias apresentadas acima.


			Uma das características críticas dos serviços é sua inseparabilidade. Isso significa dizer que, diferentemente de um bem, que é fabricado e colocado à venda sem que o consumidor normalmente veja sua fabricação, numa grande parte dos serviços, a interação entre o prestador do serviço e o consumidor se dá em tempo real. Essa interação é muito perigosa para quem não tem uma preocupação com todos os detalhes já que os clientes estão avaliando tudo durante o processo e nesses casos as diferenças entre as expectativas e as percepções ficam evidentes. As expectativas são geradas por meio de boca a boca, propaganda, marketing digital, recomendações e de todas as promessas feitas pelo prestador de serviço por meio de sua comunicação integrada. Cabe a esse mesmo prestador do serviço a responsabilidade de fazer com que a percepção gerada seja real e totalmente alinhada com as expectativas criadas. 


			Em função da impossibilidade de separar o prestador do serviço de quem o recebe, e nesse caso estamos falando do consumidor, a avaliação quanto à qualidade acontece no mesmo momento. Tudo implicará na satisfação do cliente. Qualquer detalhe pode afetar essa avaliação. A interação entre clientes também deve ser olhada com muita atenção. Vivemos em uma época em que as opiniões das pessoas têm um peso muito grande e podem se propagar rapidamente em função dos meios digitais. 


			Consumidores podem ser influenciados por atitudes, comportamentos e opiniões dos outros em relação aos serviços prestados, segundo Rocha, Ferreira e Silva, (2012). Nos dias de hoje, a opinião de outros consumidores pode valer mais do que a opinião de quem presta o serviço. Até porque o vendedor do serviço só vai falar muito bem dele mesmo. Ou você já viu alguém falar mal de si mesmo ou do serviço que vende? Um bom exemplo do poder de influência da opinião de terceiros pode ser vista por toda parte. Quantas vezes antes de baixar um aplicativo no seu celular você foi conferir o que falavam sobre o mesmo? Quantas vezes antes de comprar um produto você recorreu a pesquisas na internet para saber o que dizem? Quem não conhece alguém que nunca deu uma conferida na reputação de determinada empresa no Reclame Aqui? Por tudo isso é sempre muito importante que se tenha muita atenção e cuidado em monitorar o que pensam de sua marca e produto. 


			Existem produtos que permitem pouca variação, mas produtos diferenciados facilitam a criação de vantagem competitiva. Portanto, muito cuidado com o produto. Busque inovar de alguma forma. Se não é possível diferenciá-lo em sua essência, busque diferenciação nos métodos de atendimento, serviços agregados, relacionamento com o consumidor e acompanhamento da satisfação global dos clientes. 


			Veja abaixo algumas dicas adaptadas de Rocha, Ferreira e Silva (2012) que podem ajudar a criar uma percepção positiva sobre o seu produto durante o processo de interação com seus clientes:


			

					Nunca esqueça que quem define se o produto/serviço tem qualidade ou não é o seu cliente. Portanto, pesquise e avalie sempre a opinião de todos que interagem com sua marca ou produtos. Conquiste a confiança das pessoas, saiba conviver com possíveis críticas e seja rápido na tomada de decisões que possam corrigir as falhas de serviços.


					Use a simpatia como cartão de visita. Demonstre grande satisfação em se relacionar com clientes ou com clientes em potencial. Cumprimente com entusiasmo cada um que interaja pessoalmente, via telefone ou por outro canal de comunicação. As pessoas gostam de se sentir valorizadas e importantes. Sorria e saiba se colocar no lugar dos outros. Empatia é tudo.


					Se um cliente solicitar um atendimento ou conversa em particular procure ser o mais rápido possível. Tenha um espaço onde esse atendimento possa acontecer. Lembre-se que a interação e avaliação se dão em tempo real e que outras pessoas podem estar por perto para ouvirem e que você não sabe exatamente o que te espera. Um elogio ou uma crítica severa que pode influenciar as opiniões de outras pessoas mesmo que não sejam verdadeiras. Se não for possível atender na hora, faça contato o logo que puder. Por favor, não vai prometer que fará um contato o mais breve possível e esquecer. Se prometeu algo cumpra e ganhe credibilidade. 


					As pessoas gostam de ser chamadas pelos seus nomes. Isso te ajudará a estabelecer um bom relacionamento e facilitará na retenção de clientes.


					Procure, ao máximo, conhecer seus clientes individualmente. Claro que nem sempre é fácil para todos os segmentos, mas é muito importante. Se tiver oportunidade, faça! Procure conhecer características, preferências e suas histórias. Dessa forma sempre terá argumentos e conhecimentos suficientes para um atendimento especial.


					Agradeça sempre a qualquer opinião ou tentativa de contribuição para a melhoria dos produtos, processos ou atendimentos. Afinal, como já foi dito acima, quem diz se existe qualidade ou não no produto é o cliente.


			






			Preço


			Quando entramos no preço, muitos fatores criam um grau de complexidade que exige atenção. Na definição de preço recomenda-se considerar o perfil do público atendido, região de atuação, classe socioeconômica, preços praticados pelos concorrentes, lucratividade desejada, custo de produção, marca e posicionamento. Por essa razão é sempre bom que se saiba como funciona o processo de precificação. Existe uma pressão por parte dos consumidores que buscam melhores produtos por preços mais baixos e isso acirra a competição criando maior complexidade para se manter uma lucratividade alta. Pense na sinergia necessária dos 4Ps. De que adianta ter um ótimo produto e precificá-lo de forma equivocada colocando o preço baixo demais ou alto demais de forma que, em ambos os casos, os valores se afastem do patamar ideal? 


			Outra coisa bem interessante é que o preço é um importante indicador de qualidade. Para alguns pode parecer confuso ou contraditório, mas os consumidores querem preços baixos. Porém, se os preços forem baixos demais podem gerar uma percepção de baixíssima qualidade. Se tem alguma dúvida faça uma pesquisa. Pergunte aos amigos e parentes o que eles esperam de produtos que tenham preços altos. Não estranhe se todos responderem que esperam alta qualidade. Se a pergunta for sobre preços baixos demais, a resposta provavelmente será de que a qualidade é baixa e proporcional ao preço. Quem nunca desconfiou de promoções com preços baixos demais? Normalmente nos vem à cabeça de que algo pode estar errado. Achar esse equilíbrio é muito importante. Investir na valorização da marca, por exemplo, pode alterar essa realidade.


			As pessoas reagem de formas diferentes aos preços dos produtos. É muito comum prevalecer a sensibilidade ao valor percebido. Para ilustrar pense em quantas vezes você pagou mais caro por um produto, qualquer que seja e ao ser perguntado a razão de pagar mais caro sua resposta foi algo do tipo: é muito melhor, vale a pena pagar um pouco mais caro, gosto do atendimento, tem muita qualidade, sou valorizado como cliente entre outros exemplos possíveis. Essa é a ideia de valor. Mas lembre-se que neste caso não é valor no sentido monetário. Estamos falando de tudo que recebe em troca pelo esforço feito, pelo dinheiro gasto, por esperar numa fila, pelos riscos que corre e por outras situações nessa mesma linha de raciocínio. Se seu esforço for maior do que os benefícios recebidos você tende a dizer que não valeu a pena. Logo, a percepção é de que não tem valor agregado. Mas se todo seu esforço foi recompensado, aí sim você estará satisfeito e perceberá que tem valor superior e que valeu a pena. Veja a figura abaixo que retrata a operação segundo Lovelock (1999) onde VALOR = BENEFÍCIO RECEBIDO - CUSTOS E ESFORÇOS. 
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			Promoção


			Esse é um dos pontos que geram grande confusão na cabeça de quem nunca estudou marketing. Essa confusão reside no fato de que para o leigo a palavra promoção está intimamente ligada às propagandas que toda hora aparecem nas mídias de forma geral. Propaganda de lojas de sapatos, roupas, supermercados, shoppings e tantas outras que nos bombardeiam diariamente por todos os lados. Mas se você voltar a olhar a figura 1 que descreve os 4Ps, verá alguns tópicos que se destacam dentro do P de promoção. Acontece que lá dentro estão outros elementos que, explícita ou implicitamente, estão ligados ao ato de promover um produto, uma marca, uma pessoa, um bem ou um serviço. Para realizar essas promoções as organizações, pequenos empreendedores, grandes comerciantes, instituições de ensino, influencers digitais, academias, marcas e todos os tipos de produtos que utilizam essas ferramentas de comunicação. 


			O processo de divulgação de um produto e a consolidação de uma marca exige uma estratégia bem montada de comunicação e venda. Como já mencionado, não adianta ter um bom produto, ser um desbravador numa área onde não existam concorrentes, fazer um ótimo trabalho e esperar bons resultados que possam ajudar no crescimento do negócio se ninguém souber da existência dele. Já diz o ditado popular “quem não é visto não é lembrado”. Vale ressaltar que em tempos de marketing digital, essa promoção pode ser bastante interativa e contar com a coparticipação de parceiros e clientes. É possível ver as marcas contando histórias onde o consumidor é convidado a participar dando opiniões, respondendo desafios ou sendo convidado a interagir de alguma forma pela tela do seu celular ou computador.


			Mas para se fazer presente e bem conhecido é necessário recorrer a ferramentas de comunicação tais como: propaganda, publicidades, relações públicas, força de vendas, promoção de vendas, marketing direto e marketing digital. Daremos alguns exemplos para reforçar o seu entendimento.


			Ainda que possa parecer que o único público-alvo a ser alcançado no processo de comunicação sejam os consumidores diretos, não se iluda, muitos são os diferentes públicos que precisam receber sua comunicação. Ou seja, para quem vai precisar promover um serviço, um produto, a própria imagem, um diferencial ou tudo mais que possa ajudar a destacar a empresa e a marca precisa escolher muito bem com quem vai falar, o que vai falar, quando, onde e como vai falar. E quem são esses públicos? São fornecedores, clientes, distribuidores, franqueados, imprensa, rádios comunitárias, jornais de bairro, ONGs, Igrejas, patrocinadores e todos que sejam importantes em sua estratégia de negócios e de comunicação integrada desde que estejam alinhados com seus objetivos globais. Você não precisa falar com todos ao mesmo tempo, mas deve determinar a ordem de prioridade de acordo com os objetivos e metas definidos. Os exemplos de públicos que acabamos de dar são apenas sugestões gerais. Conceituando de forma clara a comunicação de marketing, Kotler e Keller (2018, p. 614) nos diz que “é o meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar aos consumidores – direta ou indiretamente – sobre os produtos e marcas que comercializam”. 


			A comunicação pode ser direcionada para públicos específicos, mas para todos ela precisa ser persuasiva. Comunicar é um ato contínuo. Tudo comunica o tempo todo, direta ou indiretamente. Portanto, cuidar muito bem do que se fala, como fala, para quem se fala e porque se fala é condição básica da estratégia de comunicação. As mensagens devem ser adequadas aos públicos, objetivos da comunicação e a mídia utilizada. Devem também ser integradas, sempre que possível, já que seu público de interesse pode usar vários canais diferentes.


			Além dos canais, deve-se avaliar que elemento do mix de comunicação é o mais apropriado ou quais elementos do mix devem ser usados em conjunto e alinhados com o planejamento. 


			De acordo com Kotler e Keller, (2018, p. 616) O mix de comunicação é formado pelas oito principais formas de comunicação que são:


			

					
Propaganda – Qualquer forma paga de apresentação e promoção não pessoal. Certamente você vê em jornais, rádio, TV, no universo digital, outdoor e tantos outros meios, produtos e serviços sendo anunciados de todas as formas numa tentativa quase desesperada de chamar a sua atenção. A empresa anunciante paga para que veículos de mídias anunciem seus produtos e isso se caracteriza como propaganda. Alguns anunciantes gastam fortunas, contratam pessoas famosas e usam de vários artifícios para se destacarem. Mas também existem os que não gastam tanto e usam canais mais baratos. Mas o importante a ser frisado é que todos pagam para divulgarem. Vale ressaltar que toda ação que não envolve pagamento para anunciar um produto é caracterizada como publicidade. Quem nunca viu uma marca envolvida em um escândalo de forma involuntária ou quem nunca viu uma marca deixar de patrocinar um atleta por causa de atitudes que geram visibilidade negativa à empresa? Claro que também pode acontecer de a publicidade ser gerada por algo positivo que coloca a marca em destaque e que chama atenção dos veículos de comunicação gerando mídia espontânea gratuitamente, às vezes até em horário nobre de TV que valem uma fortuna. O que importa é que você entenda muito bem esse conceito e o utilize de forma correta.


					
Promoção de vendas – Tipo de incentivo de curta duração para estimular a experimentação ou a compra de um bem ou serviço. Também estão incluídos na promoção de vendas os cupons, prêmios, campanhas de trocas de notas fiscais e promoções realizadas por equipes de vendas. 


					
Eventos e Experiências – São atividades ou programas patrocinados por empresas que desejam criar interações entre a marca e os consumidores. Em muitas cidades do Brasil existem calendários de feiras e eventos segmentados que visam favorecer essa interação entre marcas e consumidores. Talvez você já tenha visto ou ouviu falar desse tipo de evento.


					
Relações públicas – O foco principal da atividade de relações públicas é a promoção da empresa ou marca frente aos vários públicos de interesse. É uma atividade importante e que requer algum preparo a quem vai exercê-la. Afinal, essa pessoa vai falar pela marca e para isso precisa se expressar bem, conhecer muito bem os objetivos da empresa e os objetivos de comunicação.


					
Marketing online – Muito usado atualmente e inserido no contexto do marketing digital, busca envolver clientes reais e potenciais, de forma direta ou indireta, com a marca favorecendo a interação de forma dinâmica e, muitas vezes, em tempo real. Ajuda no processo de posicionamento, promoções, reforçando a imagem e em todas as ações que visem gerar novas demandas. 


					
Mobile Marketing – Forma especial de marketing online que leva aos consumidores comunicações por meio de seus celulares.


					
Marketing direto e interativo – Nessa categoria se enquadra o uso de email marketing de forma consciente e não invasiva. Também podem ser usadas mensagens via telefone e até correio. 


					
Vendas pessoais – Estamos falando de interação pessoal cara a cara com compradores em potencial visando apresentar produtos e serviços pessoalmente para vendas. Prática muito usada em vários segmentos, principalmente no de cosméticos.


			




			Modelo AIDA


			De maneira simplificada, mas não menos importante, encerramos apresentando um dos principais modelos utilizados para construção de uma comunicação bastante efetiva. Esse modelo é constituído de 4 estágios: atenção; interesse, desejo e ação. Espera-se que ao seguir os passos sugeridos seja possível conquistar novos clientes ou no mínimo se percebido por eles.






			[image: ]


			Imagem fonte própria. Inspirado e adaptado de KOTLER E KELLER (2018, p. 619) 






			Observando os estágios acima é possível notar que toda comunicação deve seguir essa hierarquia visando maior efetividade. O processo de comunicação integrado deve sempre chamar atenção para marca ou produto, despertar interesse e vontade de aprofundar, gerar desejo de consumo ou de estreitamento de relacionamento e, por fim, a ação que é considerada o estágio comportamental final e que deve resultar na decisão de compra. Logo, seguir esses passos e usar da melhor maneira possível a comunicação integrada com todas as suas ferramentas com o propósito de promover produtos e marcas é o melhor caminho para aprimorar as estratégias de captação e de retenção de clientes, de reforço da marca e da venda de produtos.


			Praça


			No marketing a praça nada mais é do que o canal de venda, o local onde produtos são entregues/vendidos ao cliente ou onde serviço é prestado. Se pensarmos no universo digital, a praça está na rede e pode ser acessada de qualquer lugar. Por exemplo: para quem vende produtos via loja virtual, essa também é considerada como um ponto de venda.


			Para grandes conglomerados, com várias filiais e que contam com estratégia de distribuição de produtos para comercialização bem montada, a gestão dos canais de vendas e a logística de distribuição também estão inseridas dentro desse P assim como os transportes dos produtos e os meios para que os mesmos cheguem até o destinatário final.


			Algumas perguntas devem ser feitas nos casos em que muitos produtos são vendidos e entre elas estão: quais as políticas de distribuição a serem adotadas? Que tipo de intermediários serão usados? Qual vai ser a política para venda no atacado? Como será feita a gerência desse canal de distribuição? Essas respostas têm total influência sobre a estratégia montada e podem impactar diretamente nas margens do negócio.


			Se a produção acontece em grande quantidade, é necessário ter uma gestão efetiva do estoque. Não convém ter estoque demais e também não se deve ter de menos já que produtos estocados significam dinheiro parado. Deve-se ter controle da venda média mensal para que seja possível ter um estoque mínimo de segurança. É crucial que se tenha uma ótima velocidade na distribuição para não correr o risco de ser lento e burocrático, deixando o cliente insatisfeito. A velocidade na entrega é hoje considerada um grande diferencial competitivo. 


			Muitas empresas procuram trabalhar com o mínimo de intermediários possível, já que quanto mais intermediários, maior o impacto no preço final a ser cobrado ao cliente. Um caminho utilizado é a venda direta via loja virtual. Esse é um modelo que favorece maior alcance e relativamente rápido e fácil de ser implementado em alguns tipos de produtos e segmentos.


			Para Rocha, Ferreira e Silva (2012), as empresas podem adotar diferentes políticas de distribuição e cada uma delas pode gerar repercussões específicas sobre o posicionamento dos produtos e da marca, assim como os demais elementos do mix de marketing.
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